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Orientacoes Empresariais
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para
produgéo

Orientacao
para
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Orientacao para Producao

- Enfase na producdo em larga escala
» Taylorismo

» Situacoes imperfeitas de competicao (monopalio, oligopolio,
demanda>oferta...) - CEEE, DMAE

- Commodities, alta tecnologia, medicamentos...
- Miopia de mercado / de marketing
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Orientacao para Vendas

- Enfase na promocao, propaganda e venda agressiva

» Enfoque de Curto Prazo

* Objetivo é o lucro por meio de um maior volume de vendas a
qualquer custo

» Pode trazer problemas a imagem da empresa
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Orientacdo para o Mercado

Busca de informac0es no mercado

Adaptacao das empresas de acordo com as
necessidades do mercado

Foco ndo é no que a empresa pode/consegue
produzir, mas naquilo gue o mercado deseja

Enfoque de Longo Prazo

Objetivo é o lucro por meio de uma melhor
compreensao e atendimento do gque os clientes
esperam

Mais facil e barato manter do gue conquistar
clientes
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Orientacdo para o Mercado

 Busca estabelecer VVantagens Competitivas por meio do
entendimento das necessidades dos clientes de cada segmento

- Maximizar o valor da troca e estabelecer custos de mudanca

» Auxilia na escolha da postura estratéegica da empresa
(estrategia competitiva)
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Para George Day e Porter os
componentes cruciais da
vantagem competitiva podem
ser separados em dois grupos:

Menor custo na entrega,
pois a vantagem reside no
desempenho de atividades
a um custo inferior ao do
concorrente: VANTAGEM
DE CUSTO.

Valor superior ao cliente,
guando os beneficios
propostos aos clientes
valem mais que o preco a
pagar: VANTAGEM DE
DIFERENCIACAO.



» A vantagem de custos reside no desenvolvimento de atividades econémicas e
tecnoldgicas a um custo menor que os concorrentes para um mesmo conjunto de
beneficios ofertados ao cliente. Isso é: gastar menos que os concorrentes para fazer a

mesma

» Para produtos similares (sem diferenciacdo e custo de mudanca baixo) a vantagem de
custos é fundamental: pequenas diferencas de preco possuem alto impacto na

performance (elasticidade).



» As formas de se obter a vantagem de custos sdo varias.

e Economias de Escala
e Efeitos de experiéncia
e Integracao Vertical

e Custos dos Insumos S Teremplos
e Design de Produtos B cmpresariais de
e Sistemas de Distribuicao
o Etc.




» A vantagem de

A vantagem de diferenciacdo pode diferenciagéo se baseia no
ser expressa de diversas formas, em
funcao do numero de atributos e

desenvolvimento de

beneficios valorizados pela clientela. atividades econOmicas e
As empresas tém buscado vantagens tecnolo’gicas de tal forma

de diferenciacao para nao ficarem
tdo dependentes de custos mais que g?r.em L!ma Ofe.rta de
baixos. beneficios diferenciados,

viabilizando um sobre-
preco; esta situacao
pressupoe que o custo de
obtencao desta oferta seja
menor que o diferencial
de preco obtido.



Zaffari: qualidade, variedade e

Wal-Mart (BIG), Carrefour atendimento:

@Zaffa"'r'i

Johnson & Johnson: confiabilidade em
produtos para criancas;

Harley-Davidson: estilo e design;

-,w,'
ROLEX

Southwest Airlines, Easyjet

Rolex: prestigio.



» A estratégia competitiva adotada por uma empresa
depende muito da sua situacao no mercado ou
segmento alvo.

>E a postura competitiva que a empresa ird utilizar
em sua atuacao no mercado.

»Basicamente uma empresa pode ter uma de
guatro posicdes no mercado, a saber:






»Em termos mais especificos, as posturas de cada
tipo de posicao no mercado é a seguinte:

*Expandir o e Precos mais baixos *Produtos *Em clientes
mercado eProdutos de padronizados especificos
eProteger a faixa de “prestigio” ePouco servico eGeograficos
mercado e Proliferacio de acessorio eEm produto
produtos *Em qualidade/
e|novacdo de preco
produtos eEm servico

e Melhores servicos
eReducao de custo
*Propaganda intensa



Quais sao as caracteristicas mais apropriadas para o seu
produto?

Qual é o preco que o consumidor esta disposto a pagar?
Onde e quando ele quer comprar?

Qual € o melhor meio de comunicacao com este
consumidor?



Busque uma segmentacao do
mercado

Defina o mercado-alvo, o perfil
e o comportamento do
consumidor de cada segmento

Defina um posicionamento




Segmentacao de Mercado e
Mercado-Alvo
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Segmentacao

Divisao do mercado potencial em diferentes subconjuntos de

consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns,

enfocando um ou mais segmentos para atender com um mix
de marketing especifico.

Pl I( ESCOLA DE
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Niveis de Segmentacao de Mercado

Marketing de Massa (n&o
segmentado)

Marketing por Segmentos

Marketing Individualizado /
Customizado / One-to-one

Um danico composto de marketing
para todo o mercado

Um dnico composto de marketing
para um segmento de mercado

Compostos de marketing separados
para dois ou mais segmentos do
mercado

Um composto de marketing
personalizado para um individuo ou
organizacao

Servigos publicos; carteira de
motorista

Produtos de beleza para mulheres
negras; fraldas geriatricas

McDonald’s (McLanche Feliz para
criancas, Big Mac para adolescentes
e para adultos); copiadoras Toshiba
(varios tamanhos e recursos para
atender a diferentes niveis de
necessidades comerciais)

Servicos de consultoria adaptados as
necessidades da organizacao;
softwares para computador

ESCOLA DE
NEGOCIOS
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Segmentagao

Beneficios

Definicao mais precisa de mercado e um programa de marketing
mais especifico

|dentificagdo mais apurada das necessidades dos clientes

|dentificagcdo mais apurada de oportunidades e ameacas de mercado
e de pontos fortes e fracos dos competidores

Alocacao mais eficiente de recursos

Pl I( ESCOLA DE
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Bases de Segmentacao de Mercado

Bases de segmentacao para o
Mercado Consumidor

Bases de segmentacéo para o
Mercado Organizacional/ Industrial/Empresarial

Pl I( ESCOLA DE
NEGOCIOS




Bases de segmentac¢ao para o
Mercado Consumidor

G " Demografica
_e~ogra_ & Idade, Sexo, Tamanho
Regiao, Cidade, da Familia, Raca,

Densidade, Area Ocupacao,
Rendimento...

Psicografica Comportamental

Estilo de vida ou Ocasides, Beneficios,
personalidade Usos, Atitudes

Pl I( 1D € | escoLapE
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Bases de segmentacao para o
Mercado Industrial

Tipos de Industria (setor)
Geografica (localizacao)
Porte da empresa
Relacionamento existente
Tamanho do pedido

Pl I( ESCOLA DE
EGOCIOS
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Mercado-Alvo

O segmento especifico de mercado que uma organizacao
escolhe para atender.

Critérios:
- Tamanho
- Crescimento
- Lucratividade
- Acessibilidade
- Alinhamento estratégico etc.

Pl I( ESCOLA DE
EGOCIOS
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Comportamento do Consumidor
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Comportamento do Consumidor

Decisao de compra envolve riscos

Risco: consequéncia x conhecimento

Diminuicdo do risco pré-compra (empresa e cliente)
Dissonancia cognitiva e risco pos-compra
Relacionamento: envolve controle de riscos
Considerar: mercados B2C x B2B

Pl I( ESCOLA DE
NEGOCIOS




Modelo de Comportamento do Consumidor

Influéncias Influéncias Influéncias
Sociais de Marketing Situacionais

| | }

Processo de Decisao de Compra do Consumidor - PDC

Reconhecimento !
da necessidade
Busca de v
Informacdes PR
¢ Avaliacdo de !
alternativas Decisdo de !
compra iac5
P Avaliagdo

pés-compra
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Posicionamento
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Posicionamento

E a acio de projetar o produto e a imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo

Posicao da empresa ou de seu produto, percebida pelos consumidores
(mercado) em relacdo aos competidores

Ativacao em especial por meio do processo de comunicacao

Posicionamento exige consisténcia da estrategia da empresa

Pl I( ESCOLA DE
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Posicionando o Produto

Tipos de Posicionamento

Atributos do produto

Contra concorrentes

Beneficios

Ocasiao de uso

Usuario

Posicionamento Unidimensional ou Multidimensional

"OLA DE
:GOCIOS




Muito obrigado!
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